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BAB 2 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Teori Umum 
Dalam teori dasar umum penulis menjadikan sebuah landasan teori-teori dasar 
penelitian dan akan dikembangkan diteori khusus. Beberapa teori umum atau teori dasar 
yang dipakai oleh penulis, yaitu: Public Relations (PR), Citra, Komunikasi Organisasi, 
dan Perusahaan Jasa. 
2.1.1 Public Relations (PR) 
Orang-orang terkadang salah memahami public relations adalah proses yang 
melibatkan banyak aspek-aspek yang jelas dan luas. Hal tersebut termasuk 
penelitian, analisis, pembentukan peraturan, pemrograman, komunikasi, dan 
feedback dari publik. Istilah Public Relations (PR) mengacu kepada manajemen 
hubungan organisasi publik dan merupakan salah satu bidang (Wilcox & Cameron, 
2009:5). 
1. Definisi Public Relations (PR) 
Firsan Nova (2011:39), mengatakan public relations atau PR merupakan 
bidang yang berkaitan dengan mengelola citra dan reputasi seseorang ataupun 
sebuah lembaga di mata publik. Profesi PR bekerja di wilayah publik untuk 
melakukan fungsi komunikasi, hubungan masyarakat (public relations), 
manajemen krisis (crisis management), hubungan pelanggan (customer 
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relations), hubungan karyawan (employee relations), hubungan pemerintah 
(government relations), hubungan industri (industry relations), hubungan 
investor (investor relations), hubungan dengan media (media relations), mediasi, 
publisitas, menulis pidato, dan guest (visitor relations). 
Public Relations adalah fungsi manajemen yang mengevaluasi sikap publik, 
mengidentifikasi kebijakan dan prosedur individual dan organisasi yang punya 
kepentingan publik serta merencanakan dan melaksanakan program aksi dalam 
rangka mendapatkan pemahaman dan penerimaan publik (Cutlip, Center, & 
Broom, 2009:5). 
Selain itu public relations juga didefinisikan sebagai sebuah fungsi 
kepemimpinanan dan manajemen yang membantu pencapaian tujuan sebuah 
organisasi, membantu mendefinisikan filosofi, serta memfasilitiasi perubahan 
organisasi. Para praktisi PR berkomunikasi dengan semua masyarakat internal 
dan eksternal yang relevan untuk mengembangkan hubungan yang positif serta 
menciptakan konsistensi antara tujuan organisasi dengan harapan masyarakat. 
Mereka juga mengembangkan, melaksanakan, dan mengevaluasi antara 
konstituen organisasi dan masyarakat (Lattimore, Otis, Heiman, & Toth, 2010:4). 
Dari definisi PR diatas penulis menyimpulkan bahwa PR sebagai manajemen 
yang membantu pencapaian tujuan sebuah organisasi dan seorang praktisi PR 
tidak hanya mengatur fungsi manajemen tetapi juga berperan dalam membuat 
suatu persepsi dan membuat opini publik yang baik menjadi citra berdasarkan 
realita untuk mencapai tujuan suatu organisasi. 
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2. Fungsi dan Tugas Public Relations 
 Public relations memiliki fungsi utama yaitu menumbuhkan dan 
mengembangkan hubungan baik antara lembaga (organisasi) dengan publiknya, 
internal maupun eksternal dalam rangka menanamkan pengertian, menumbuhkan 
motivasi dan partisipasi publik dalam upaya menciptakan iklim pendapat (opini 
publik) yang menguntungkan lembaga organisasi (Nova, 2011:49). 
 Sedangkan tugas dari seorang public relations yang berkaitan dengan kode 
etik Asosiasi Public Relations Indonesia (International Public Relations 
Association Code of Conduct) yang menegaskan, bahwa setiap public relations 
tidak dibenarkan untuk mengangkat suatu konflik yang terjadi atau hal yang 
sengaja dipaparkan kepada publik tanpa seizin dari yang bersangkutan atau yang 
berkepentingan. Sebaliknya, pihak public relations tidak dibenarkan dengan 
sengaja menutupi masalah atau krisis yang sedang terjadi di lembaga yang 
bersangkutan dengan cara mengelabuhi publik. 
3. Tujuan Kegiatan Public Relations 
 Tujuan utama kegiatan public relations adalah membangun kredibilitas dan 
membangkitkan motivasi bagi stakeholders perusahaan guna meminimalkan 
biaya pengeluaran proses transfer komunikasi. 
 Firsan Nova (2011:52) mengungkapkan bahwa tujuan public relations dapat 
dikelompokkan sebagai berikut: 
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a. Performance Objective 
Public relations merupakan kegiatan komunikasi untuk 
mempresentasikan citra perusahaan kepada publiknya (stakeholders), 
melaksanakan serangkaian kegiatan untuk membentuk dan memperkaya 
identitas dan citra di mata stakeholders. 
b. Support of Consumer Market Objective 
Kegiatan PR dapat digunakan untuk mengidentifikasi permasalahan yang 
timbul sehubungan dengan kegiatan komunikasi yang dilaksanakan oleh 
perusahaan dengan menitikberatkan pembahasan pada identifikasi tingkat 
kesadaran konsumen, sikap dan persepsi konsumen terhadap produk 
tayangan yang ditawarkan perusahaan. Hasil dari identifikasi tersebut 
kemudian dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan perusahaan untuk 
menerapkan strategi pendekatan yang sesuai. 
Rincian tujuan Public Relations begitu luas. Namun pada intinya tetap 
menjalin hubungan baik dengan para pihak atau publik-publik organisasi. 
Hubungan yang baik tersebut bukan semata demi keuntungan dan kepentingan 
organisasi, melainkan untuk keuntungan dan kepentingan kedua belah pihak. 
Organisasi menikmati keuntungan dan manfaat dari hubungan itu dan publik 
organisasi itupun menikmati keuntungan dan manfaat dari hubungan baik 
tersebut. Tak ada yang ditinggalkan atau diperalat dalam hubungan yang terjalin 
dengan baik tersebut. 
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2.1.2 Citra 
Citra yang baik mengenai suatu perusahaan pada publik sasaran diawali dengan 
pengertian yang tepat mengenai citra sebagai suatu stimulus dari pengelolaan upaya 
yang perlu dilaksanakan. Ketepatan akan pengertian dari citra dapat bermanfaat 
agar organisasi dapat menetapkan upaya dalam mewujudkan pada obyeknya dan 
terus mendorong prioritas pelaksanaan.  
1. Pengertian Citra 
Menurut Frank Jeffkins (Nova, 2011:298), bahwa secara umum citra diartikan 
sebagai kesan seseorang atau individu tentang sesuatu yang muncul sebagai hasil 
dari pengetahuan dan pengalamannya. 
Adapun menurut Onong Uchjana Effendy dalam buku Firsan Nova, citra 
(image) didefinisikan sebagai berikut: 
a. Gambaran antara fisik yang menyerupai kenyataan seperti manusia, 
binatang atau benda sebagai hasil lukisan, perekaman oleh kamera foto, 
film, atau televisi; 
b. Penampilan secara optis dari suatu objek seperti yang dipantulkan oleh 
sebuah cermin; 
c. Perwakilan atau representasi secara mental dari sesuatu baik manusia benda 
atau lembaga yang mengandung kesan tertentu. 
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Sehingga, citra dapat diartikan sebagai total dari persepsi terhadap suatu objek 
yang dibentuk dengan memproses informasi terkini dari beberapa sumber setiap 
waktu. 
Dalam citra terdapat tiga hal penting, yaitu kesan obyek, proses terbentuknya 
citra, dan sumber terpercaya. Obyek meliputi individu maupun perusahaan yang 
terdiri dari sekelompok orang yang di dalamnya terjadi penerimaan informasi 
setiap waktu. Kepercayaan akan obyek terhadap sumber informasi memberikan 
dasar akan penerimaan atau penolakan informasi. Sumber informasi dapat 
berasal dari perusahaan secara langsung maupun  dari pihak-pihak lain secara 
tidak langsung. Citra dari perusahaan menunjukkan kesan mengenai obyek 
terhadap perusahaan dengan memproses informasi setiap waktu dari berbagai 
seumber yang dapat dipercaya. 
2. Jenis-jenis Citra 
Terdapat beberapa jenis citra yang diungkapkan oleh Jefkin, yang dikutip oleh 
Firzan Nova (2011:299), yaitu: 
a. Citra bayangan (The Mirror Image) 
Citra ini merupakan citra yang melekat pada orang dalam atau anggota-
anggota organisasinya, biasanya adalah pemimpinnya, mengenai anggapan 
pihak luar tentang organisasinya. 
b. Citra yang berlaku (The Current Image) 
Citra ini merupakan citra dianut atau melekat pada pihak-pihak luar 
mengenai suatu organisasi. Citra yang berlaku merupakan kebalikan citra 
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bayangan, tetapi sama halnya dengan citra bayangan, citra yang berlaku 
tidak selamanya, bahkan cenderung jarang berlaku. Hal tersebut terjadi 
karena citra ini terbentuk dari pengalaman atau pengetahuan dari orang-
orang luar yang tidak memadai. 
c. Citra yang diharapkan ( The Wish Image) 
Citra ini merupakan citra yang diinginkan oleh pihak manajemen. Citra 
yang diharapkan biasanya berbeda dari citra sebenarnya. Biasanya citra 
yang diharapkan lebih menyenangkan dari citra yang ada. 
d. Citra perusahaan (Corporate Image) 
Citra perusahaan adalah citra dari suatu organisasi secara keseluruhan, 
bukan sekedar citra atas produk dan pelayanannya. Citra perusahaan dapat 
terbentuk melalui berbagai hal, dapat melalui hal positif maupun hal 
negatif.  
e. Citra majemuk (The Multiple Image) 
Setiap perusahaan atau organisasi pasti memiliki sejumlah pegawai, 
cabang, atau perwakilan, yang masing-masing unit dan individu memiliki 
peranan tersendiri. Sehingga, dapat memunculkan suatu citra yang belum 
tentu sama dengan organisasi atau perusahaan tersebut secara keseluruhan. 
f. Citra yang baik dan buruk ( Good and Bad Image) 
Seorang public figure dapat menyandang reputasi baik atau buruk. 
Keduanya bersumber dari adanya citra-citra yang berlaku (current image) 
yang bersifat negatif atau positif. Suatu citra yang lebih baik sebenarnya 
dapat dimunculkan kapan saja, termasuk di tengah terjadinya musibah atau 
sesuatu yang buruk. 
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Telah dipaparkan beberapa jenis citra yang dimiliki oleh suatu objek atau 
perusahaan. Dimana tidak semua jenis citra tersebut dimiliki oleh suatu objek 
atau perusahaan, tergantung dari kepentingan dan penilaiannya di mata publik.  
3. Proses Pembentukan Citra 
Citra adalah kesan yang diperoleh seseorang berdasarkan pengetahuan dan 
pengertiannya tentang fakta-fakta atau kenyataan. Citra terbentuk berdasarkan 
pengetahuan dan informasi-informasi yang diterima seseorang. Komunikasi tidak 
secara langsung menimbulkan perilaku tertentu, tetapi cenderung mempengaruhi 
cara kita mengorganisasikan cerita kita tentang lingkungan (Soemirat & 
Ardianto, 2004:114). 
Proses pembentukan citra dalam struktur kognitif yang sesuai dengan 
pengertian sistem komunikasi dijelaskan oleh John S. Nimpoeno, seperti yang 
dikutip oleh Soemirat dan Ardianto, sebagai berikut: 
Pengalaman Mengenai Stimulus 
 
 
 
Stimulus Respon  
Ransangan Perilaku 
 
Gambar 2.1 Model Pembentukan Citra 
Sumber: (Soemirat & Ardianto, 2004:115) 
Kognisi 
 
Persepsi                                     Sikap 
 
Motivasi 
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Public Relations digambarkan sebagai input-output, proses intern dalam 
model ini adalah pembentukan citra, sedangkan input adalah stimulus yang 
diberikan dan output adalah tanggapan atau perilaku tertentu. Citra itu sendiri 
digambarkan melalui persepsi-kognisi-motivasi-sikap. 
Model pembentukan citra ini menujukkan bagaimana stimulus yang berasal 
dari luar diorganisasikan dan mempengaruhi respon. Stimulus (rangsangan) yang 
diberikan pada individu dapat diterima atau ditolak. Jika rangsangan ditolak, 
proses selanjutnya tidak akan berjalan, hal ini menunjukkan rangsangan tersebut 
tidak efektif dalam mempengaruhi individu. Sebaliknya, jika rangsangan itu 
diterima oleh individu, berarti terdapat komunikasi dan terdapat perhatian dari 
organisme, dengan demikian proses selanjutnya dapat berjalan. 
Adapun arti dari empat komponen dalam Model Pembentukan Citra tersebut 
adalah : 
a. Persepsi diartikan sebagai hasil pengamatan terhadap unsur lingkungan 
yang dikaitkan dengan suatu proses pemaknaan. 
b. Kognisi yaitu suatu keyakinan diri dari individu terhadap stimulus. 
c. Motivasi adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong 
keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan guna mencapai 
suatu tujuan. 
d. Sikap adalah kecenderungan bertindak, berpersepsi, berfikir dan merasa 
dalam menghadapi objek, ide, situasi atau nilai (Soemirat dan Ardianto, 
2004:116). 
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2.1.3 Komunikasi Organisasi 
Komunikasi merupakan tindakan yang memungkinkan kita untuk mampu 
menerima dan memberikan informasi atau pesan sesuai dengan apa yang kita 
butuhkan. Secara teoritis, kita mengenal beragam tindakan komunikasi berdasarkan 
pada konteks dimana komunikasi tersebut dilakukan, salah satunya adalah 
komunikasi organisasi (Senjaya, 2007:4.3). 
1. Pengertian Komunikasi Organisasi 
 Secara sederhana komunikasi organisasi didefinisikan sebagai komunikasi 
antar manusia (human communication) yang terjadi dalam konteks organisasi. 
Dengan meminjam definisi dari Goldhaber, komunikasi organisasi diberi batasan 
sebagai arus pesan dalam suatu jaringan yang sifat hubungannya saling 
bergantung satu sama (Senjaya, 2007:4.5). Berdasarkan pendapat Redding dan 
Sanborn (Masmuh, 2010:5), komunikasi organisasi adalah pengiriman dan 
penerimaan informasi dalam organisasi yang kompleks. 
 Sehingga dapat disimpulkan bahwa komunikasi organisasi adalah pengiriman 
dan penerimaan berbagai pesan di dalam organisasi, baik di dalam kelompok 
formal maupun informal. 
2. Arus Komunikasi Organisasi 
 Menurut Senjaya (2007: 4.5), Arus komunikasi dalam organisasi meliputi 
komunikasi vertikal dan komunikasi horizontal. Masing-masing arus komunikasi 
tersebut mempunyai perbedaan fungsi yang sangat tegas.  
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a. Komunikasi Vertikal 
Dalam komunikasi vertikal terdapat dua komunikasi yang merupakan 
komunikasi atasan kepada bawahan (downward communication) dan 
komunikasi dari bawahan kepada atasan (upward communication). 
Pertama, Downward communication adalah komunikasi yang berlangsung 
ketika orang-orang yang berada pada tataran manajemen mengirimkan 
pesan kepada bawahannya.  
Kedua, upward communication adalah komunikasi yang terjadi ketika 
bawahan (subordinate) mengirimkan pesan kepada atasannya.  
b.  Komunikasi Horizontal 
 Komunikasi horizontal merupakan komunikasi yang berlangsung di antara 
para karyawan ataupun bagian yang memiliki kedudukan yang setara. 
Komunikasi horizontal terjadi antara dua pejabat atau pihak yang berada 
dalam tingkatan hirarki wewenang yang sama atau antara orang atau pihak 
pada tingkatan yang berbeda yang tidak mempunyai wewenang langsung 
terhadap pihak lainnya (komunikasi diagonal). Media komunikasi yang 
banyak digunakan dalam komunikasi horizontal ini adalah pertemuan 
tatap muka langsung, pembicaraan lewat telepon, memo tertulis, perintah 
kerja dalam bentuk surat tugas, dan formulir permohonan (Masmuh, 
2010:14). Fungsi arus komunikasi horizontal ini antara lain untuk 
memperbaiki koordinasi tugas, upaya pemecahan masalah, saling berbagi 
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informasi, upaya memecahkan konflik, dan membina hubungan melalui 
kegiatan bersama. 
 
2.1.4 Perusahaan Jasa  
Perusahaan yang ada saat ini cukup banyak dan terus berkembang. Perusahaan 
merupakan organisasi yang sumber dayanya (input), seperti bahan baku dan tenaga 
kerja diproses untuk menghasilkan barang atau jasa (output) bagi pelanggan (Arifin 
& Hadi, 2009:100). Salah satu hasil dari perkembangan perusahaan, salah satunya 
yaitu perusahaan jasa. Perusahaan jasa, merupakan perusahaan yang memiliki output 
berupa jasa. Dimana pengertian arti kata jasa (service) menurut Yoeti (2004:1) 
adalah suatu produk yang tidak nyata (intangible) dari hasil kegiatan timbal balik 
antara pemberi jasa (producer) dan penerima jasa (customer) melalui suatu atau 
beberapa aktivitas untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Sedangkan menurut 
Kotler dalam Tjiptono (Puspokusumo, 2011:206), jasa adalah setiap tindakan atau 
perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada 
dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan 
kepemilikan sesuatu. Produksi jasa bisa berhubungan dengan produk fisik maupun 
tidak. Industri jasa adalah industri yang perlu memperhatikan pelayanan karena hasil 
produksinya tidak bisa dilihat secara nyata. Proses produksinya berlangsung 
bersamaan dengan terjadinya pelayanan pada konsumen sehingga penilaian 
kepuasan pelanggan terjadinya pada saat itu juga dan tidak bisa diulang. 
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1. Pengertian Perusahaan Jasa 
Menurut Alam (2007:197), perusahaan jasa adalah perusahaan yang kegiatan 
utamanya memproduksi produk tidak berwujud dengan tujuan mencari laba. 
Kata kunci dalam pengertian ini adalah produk tidak berwujud. Sedangkan 
Imamul dan Giana (2009:101) mendefinisikan perusahaan jasa sebagai 
perusahaan yang menghasilkan dan menjual jasa atau pelayanan yang bersifat 
bukan barang berwujud fisik kepada pelanggan. 
2. Ciri-Ciri Perusahaan Jasa 
Perusahaan Jasa memiliki ciri-ciri yang membedakannya dengan perusahaan 
jenis lain, yaitu: 
a. Perusahaan jasa tidak menawarkan produk yang jelas wujudnya. Sebuah 
perusahaan jasa pada hakikatnya tidaklah menjual produk yang berwujud. 
Jasa merupakan sesuatu yang tidak bias dilihat bentuk fisiknya, namun 
dapat dirasakan manfaat atau faedahnya. 
b. Sulit untuk mengukur standar harga pada jasa yang ditawarkan oleh suatu 
perusahaan jasa. Harga yang mungkin dikenakan oleh suatu perusahaan 
jasa, pada tiket pesawat udara, misalnya, sebenarnya tidaklah mutlak. 
Mahal atau murahnya tergantung pada tingkat kepuasan konsumen yang 
menikmati jasa tersebut (Alam, 2007:197). 
Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa perusahaan jasa merupakan 
perusahaan yang menyediakan jasa untuk memenuhi kebutuhan konsumen, 
termasuk di dalamnya adalah perusahaan konsultan public relations. 
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3. Perusahaan Konsultan Public Relations 
Menurut Cutlip, Center dan Broom dalam bukunya yang telah diterjemahkan 
oleh Tri Wibowo (2007:83), perusahaan konsultan PR menekankan pada 
pelayanan konseling dan perencanaan strategis, yang dianggap lebih profesional 
dibandingkan dengan taktik komunikasi yang diciptakan oleh agen pers dan agen 
publisitas. Perusahaan PR semakin berkembang seiring dengan bertambahnya 
pengakuan dan kenyataan ekonomi global, dan kini perusahaan PR melayani 
klien dengan pendekatan baru yaitu terhadap komunikasi konseling yang canggih 
di dusun global, meskipun sebagian besar pendapatan mereka berasal dari 
menerapkan aspek taktis, seperti menulis news releases dan mengorganisir 
special events atau media tour. 
Wilcox dan Cameron (2009:112), menjabarkan mengenai pelayanan yang 
dilakukan serta dikerjakan oleh perusahaan konsultan PR dalam memenuhi 
kebutuhan dan kepentingan klien, diantaranya: 
a. Komunikasi pemasaran (marketing communications). Hal ini meliputi 
promosi dari produk melalui news releases, feature stories, special 
events, brosur, dan media tours. 
b. Pelatihan pidato eksekutif (executive speech training). Pihak eksekutif 
dilatih dalam aktifitas public affairs, termasuk di dalamnya penampilan 
personal. 
c. Penelitian dan evaluasi (research and evaluation). Berdasarkan survei 
ilmiah dilakukan untuk mengukur perilaku dan persepsi publik. 
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d. Komunikasi krisis (crisis communication). Manajemen diberikan arahan 
mengenai apa yang harus dikatakan dan dilakukan dalam keadaan darurat 
seperti dalam kasus tumpahan minyak atau penarikan kembali produk 
yang tidak aman. 
e. Analisis media (media analysis). Media yang sesuai adalah media yang 
telah diperiksa untuk menargetkan pesan yang spesifik kepada audiens 
inti. 
f. Hubungan komunitas (community relations). Manajemen diarahkan 
bagaimana cara mencapai dukungan publik untuk proyek-proyek seperti 
membangun atau memperluas pabrik. 
g. Manajemen Acara (event management). Konferensi pers, anniversary 
celebration, rallies, symposiums, dan konferensi nasional yang 
direncanakan dan dilaksanakan. 
h. Urusan publik (public affairs). Bahan material dan testimoni yang 
dipersiapkan untuk mendengarkan perusahaan dan pengaturan struktur, 
serta pengarahan latar belakang yang telah dipersiapkan. 
i. Pemberian merek dan reputasi perusahaan (branding and corporate 
reputation). Saran diberikan dalam program yang membangun sebuah 
merek perusahaan dan reputasinya untuk suatu kualitas. 
j. Hubungan finansial (financial relations). Manajemen diberikan nasihat 
mengenai cara untuk menghindari pengambil alihan dari perusahaan lain 
dan melakukan komunikasi yang efektif dengan stockholders, analis 
pengamanan, dan institutional investors. 
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Perusahaan konsultan PR, sangat membantu perusahaan dalam membentuk 
citra dan identitas. Chester Burger dalam buku Effective Public Relations (Cutlip, 
Center, & Broom, 2007:87), membuat daftar alasan mengapa organisasi 
menyewa perusahaan konsultan PR: 
a. Manajemen belum pernah melakukan program PR resmi dan kurang 
berpengalaman dalam menyusun program PR. 
b. Kantor pusat mungkin berada di lokasi yang jauh dari pusat 
komunikasi dan keuangan. 
c. Firma atau perusahaan PR punya jaringan kontak mutakhir yang luas. 
d. Perusahaan PR luar dapat menyediakan orang yang bisa menggantikan 
eksekutif yang berpengalaman dan spesialis kreatif yang mungkin 
tidak mau pergi ke kota lain atau yang gajinya terlalu besar.  
e. Organisasi yang memiliki departemen PR sendiri mungkin perlu jasa 
khusus yang tidak perlu bekerja penuh (full-time) dan terus menerus. 
f. Persoalan kebijakan krusial membutuhkan penilaian independen dari 
pihak luar. 
Melalui pengertian yang ada maka penulis menyimpulkan bahwa perusahaan 
konsultan public relations merupakan perusahaan jasa, yang menyediakan jasa 
untuk memenuhi kebutuhan klien melalui pelayanan konseling dan perencanaan 
yang strategis. Sehingga sangatlah penting dibentuk citra dari perusahaan 
konsultan PR, agar dapat menciptakan persepsi yang baik di mata klien, sehingga 
dapat menimbulkan kepercayaan dan membangun hubungan yang saling 
menguntungkan. 
28 
 
2.2 Teori Khusus 
Dalam teori khusus penulis mengembangkannya dari teori umum atau dasar, 
kemudian memfokuskannya pada analisa strategi untuk mencapai pencitraan dari 
perusahaan konsultan PR. Beberapa teori khusus yang dipakai oleh penulis, sebagai 
berikut: 
2.2.1 Citra Perusahaan 
Saat ini, banyak sekali perusahaan atau organisasi dan orang-orang 
mengelola citranya sangat sensitif menghadapi publik-publik mereka yang kritis. 
Dalam satu penelitian terhadap seratus top eksekutif, lebih dari 50% mengatakan 
“penting sekali untuk memelihara publik yang baik”. Kini, banyak sekali 
perusahaan atau organisasi memahami sekali perlunya memberi perhatian yang 
cukup untuk membangun suatu citra yang menguntungkan bagi suatu perusahaan 
tidak hanya dengan melepaskan diri terhadap terbentuknya suatu kesan publik 
negatif. Dengan kata lain, citra perusahaan adalah fragile commodity (komoditas 
yang rapuh atau mudah pecah). Namun, kebanyakan perusahaan juga meyakini 
bahwa citra perusahaan yang positif adalah esensial, sukses yang berkelanjutan 
dalam jangka panjang (Soemirat & Ardianto, 2004:111). 
Mark Graham R. Dewney mengatakan bahwa citra perusahaan merupakan 
keseluruhan impresi mengenai perusahaan yang ada dalam benak konsumen. Citra 
perusahaan menurut Jeffkins diartikan sebagai karakter sebuah organisasi. 
Sementara PR Smith mengartikan citra perusahaan sebagai sejumlah persepsi 
terhadap sebuah organisasi. Senada dengan Smith, Lawrence L. Steinmentz juga 
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mendefinisikan citra perusahaan sebagai persepsi masyarakat terhadap jati diri 
perusahaan. Persepsi dari masyarakat terhadap perusahaan didasari atas apa yang 
mereka ketahui atau kita tentang perusahaan yang bersangkutan (Nova, 2011:301). 
Dalam upaya mengetahui bagaimana suatu citra perusahaan atau organisasi 
di benak publik dibutuhkan adanya suatu penelitian. Melalui penelitian perusahaan 
dapat memahami secara pasti sikap publik terhadap lembaganya, memahami apa 
yang disukai dan tidak disukai oleh publik. Penelitian citra sangat penting karena 
dapat menentukan sosok institusional dan citra perusahaan di benak publik dengan 
mengetahui secara pasti sikap masyarakat terhadap sebuah organisasi. Dengan 
melakukan penelitian citra, perusahaan dapat mengetahui bagaimana sikap publik 
terhadap organisasi atau perusahaan. Selain itu, perusahaan juga dapat mengetahui 
apa saja yang disukai dan tidak disukai publik tentang perusahaan. Dengan 
demikian perusahaan dapat mengambil langkah-langkah yang tepat bagi 
kebijaksaan perusahaan selanjutnya. 
1. Peran Citra Bagi Perusahaan 
Citra yang baik dari suatu organisasi merupakan aset yang sangat penting 
karena memiliki suatu dampak terhadap persepsi konsumen dan operasi 
organisasi dalam berbagai hal. Dalam buku Perilaku Konsumen (Setiadi, 
2003:182), menjelaskan mengenai pendapat dari Groonroos yang 
mengidentifikasikan peran dari citra bagi perusahaan, yaitu: 
a. Citra menceritakan harapan, bersama dengan kampanye pemasar 
eksternal, seperti periklanan, penjualan pribadi dan komunikasi dari 
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mulut ke mulut. Citra yang positif memudahkan bagi organisasi untuk 
berkomunikasi secara efektif dan membuat orang-orang lebih 
mengerti dengan komunikasi dari mulut ke mulut.  
b. Citra sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi kegiatan 
perusahaan. 
c. Citra merupakan fungsi dari pengalaman dan harapan konsumen. 
d. Citra memiliki pengaruh yang penting dalam manajemen. 
Setiap perusahaan harus memiliki citra di masyarakat, dan citra tersebut 
dapat memiliki peringkat yang berbeda-beda mulai dari peringkat baik, 
sedang hingga buruk. Dampak dari peringkat citra yang berlainan tersebut 
juga akan memiliki pengaruh terhadap keberhasilan kegiatan bisnis dan 
pemasaran produk yang berlainan pula. Citra yang buruk dapat melahirkan 
dampak yang negatif bagi operasi bisnis perusahaan dan juga dapat 
melemahkan kemampuan perusahaan untuk bersaing. 
2. Manfaat Citra Bagi Perusahaan 
Citra sangat berpengaruh terhadap keberlangsungan perusahaan, citra 
juga jarang disadari oleh perusahaan-perusahaan dalam jangka panjang akan 
memberi banyak manfaat bagi perusahan, seperti yang disebutkan oleh 
Sutojo (2004:3) dalam bukunya “Membangun citra Perusahaan”, yaitu : 
a. Daya saing jangka menengah dan jangka panjang yang mantap 
(Mid and Long Term Sustainable Competitive Position). 
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b. Menjadi perisai selama krisis (An Insurance for Adversetimes). 
c. Menjadi daya tarik eksekutif handal (Attracting The Best Executive 
Available). 
d. Menyatakan efektifitas strategi pemasaran (Increasing the 
Effectiveness of Marketing Instruments). 
e. Penghematan biaya operasional (Cost Saving). 
Dengan demikian, diketahui bahwa citra perusahaan sangatlah penting 
diciptakan dan dibentuk, sehingga dapat menjadi indentitas tersendiri bagi 
perusahaan. Karena citra perusahaan merupakan hal yang sensitif dan sangat 
berperan, maka sangatlah perlu membentuk citra perusahaan yang positif, 
karena hal tersebut akan memiliki pengaruh jangka panjang untuk 
kepentingan perusahaan itu sendiri. Dan tentunya akan meningkatkan 
kepercayaan serta penilaian yang baik dari publik mengenai perusahaan. 
 
2.2.2 Strategi Pencitraan Efektif 
Setiap perusahaan perlu melakukan yang namanya pencitraan. Hal tersebut 
dilakukan agar terbentuk citra perusahaan di mata publik seperti yang diharapkan. 
Sehingga dapat menimbulkan kepercayaan dan nilai positif di muka publik, 
demikian halnya dengan strategi. Strategi manajemen sering pula disebut dengan 
rencana strategis atau rencana jangka panjang perusahaan. Suatu rencana strategis 
perusahaan menetapkan garis-garis besar tindakan strategis yang akan diambil 
dalam kurun waktu tertentu ke depan (Soemirat & Ardianto, 2004:90). Dalam 
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perusahaan konsultan PR, khususnya, sangatlah diperlukan pencitraan di mata 
klien. Dengan demikian, klien dapat terus melakukan kerja sama atau bahkan 
menyampaikannya kepada pihak lain mengenai citra positif suatu perusahaan 
konsultan PR. Sehingga, strategi pencitraan yang efektif harus disusun dan 
dilakukan untuk pembentukan citra sesuai yang diharapkan. 
1. Pengertian Strategi Pencitraan 
Strategi pencitraan menunjukkan kepada orang-orang mengenai produk anda 
dan kepribadiannya. Strategi tersebut menyajikan citra yang baik dari merek, 
produk, jasa atau bisnis anda (Hiam, 2009:119). Strategi pencitraan public 
relations merupakan cara dimana organisasi atau lembaga akan mencapai 
tujuannya, sesuai dengan peluang-peluang dan ancaman-ancaman lingkungan 
eksternal yang dihadapi, serta sumber daya dan kemampuan internal untuk 
mencapai gambaran yang baik kepada masyarakat sehingga mendapatkan citra 
yang positif. Schroeder menyebut strategi pencitraan sebagai target image (citra 
yang diinginkan). Dimana setiap organisasi memiliki citra tersendiri di 
lingkungan di mana ia bergerak (Ardipandanto, 2010:174). Strategi pencitraan 
perusahaan dapat beragam bentuknya. Semuanya itu tergantung dari maksud dan 
tujuan dari perusahaan itu sendiri. Tidak ada strategi mutlak yang harus 
dilakukan suatu perusahaan dalam membentuk citra yang diharapkan. 
2. Strategi Public Relations 
Strategi pencitraan merupakan strategi yang dilakukan oleh PR dalam 
membentuk identitas atau citra perusahaan. Dalam buku Crisis Public Relations 
33 
 
(Nova, 2011:54), disampaikan mengenai strategi public relations atau yang lebih 
dikenal dengan bauran public relations, yang beberapa diantaranya dapat 
dilakukan oleh perusahaan konsultan PR, yaitu: 
a. News (pesan atau berita) adalah informasi yang dikomunikasi kepada 
khalayak yang dapat disampaikan secara langsung maupun tidak 
langsung. Informasi yang disampaikan bertujuan agar dapat diterima 
oleh khalayak dan mendapat respon yang positif. 
b. Corporate Indentity (Identitas Perusahaan) adalah cara pandang khalayak 
kepada suatu perusahaan terhadap segala aktivitas usaha yang dilakukan. 
Citra yang terbentuk dapat berupa citra positif maupun negatif, 
tergantung dari upaya apa saja yang dilakukan oleh sebuah perusahaan 
untuk menciptakan dan mempertahankan citra positif, demi 
keberlangsungan sebuah perusahaan. 
c. Community Involvement (Hubungan dengan Khalayak) adalah sebuah 
relasi yang dibangun dengan khalayak (stakeholder, shareholder, media, 
masyarakat di sekitar perusahaan, dan lain-lain). 
d. Lobbying and Negotiation (Teknik lobi dan negosiasi) adalah sebuah 
rencana baik jangka panjang maupun jangka pendek yang dibuat oleh 
PR dalam rangka penyusunan budget yang dibutuhkan. Dengan 
perencanaan yang matang akan membuat kegiatan yang sudah 
direncanakan berjalan dengan baik dan dapat meminimalisasi kegagalan. 
Tetapi dalam menentukan strateginya, perusahaan tidak hanya dapat 
berlandaskan pada hal-hal diatas saja, tetapi dapat mengembangkannya sendiri 
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tergantung tingkat kebutuhan dan kepentingannya. Apabila diperlukan strategi 
yang lebih terencana dan mendetail, maka hal tersebut dapat dilakukan dan 
dijalankan, sehingga dapat mencapai tujuan perusahaan dengan membentuk citra 
perusahaan yang positif secara bersamaan. 
3. Manajemen Public Relations 
Dalam bentuknya yang paling maju, proses PR sepenuhnya mengacu kepada 
pendekatan manajerial. Menurut Cutlip dan Center (dalam Soemirat dan 
Ardianto), Proses ini terdiri dari: pengumpulan fakta, perencanaan dan program, 
aksi dan komunikasi, dan evaluasi (Soemirat & Ardianto, 2004:90).  
a. Pengumpulan fakta (fact finding) adalah mencari dan mengumpulkan 
fakta atau data sebelum melakukan tindakan. Pada tahap ini mencakup 
penyelidikan dan memantau pengetahuan, opini, sikap dan perilaku 
pihak-pihak yang terkait dengan, dan dipengaruhi oleh tindakan dan 
kebijakan organisasi. Fungsi ini menyediakan dasar semua langkah 
dengan menentukan “Apa yang sedang terjadi saat ini?” 
b. Perencanaan dan program (planning) adalah berdasarkan fakta membuat 
rencana tentang apa yang harus dilakukan dalam menghadapi berbagai 
masalah. Pada langkah ini digunakan untuk membuat keputusan tentang 
program publik, strategi tujuan, tindakan dan komunikasi, taktik, dan 
sasaran. Langkah kedua ini akan menjawab pertanyaan “Berdasarkan apa 
yang kita tahu tentang situasi, apa yang harus kita lakukan atau apa yang 
harus kita ubah, dan apa yang harus kita katakan?” 
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c. Aksi dan komunikasi (communicating) adalah rencana yang disusun 
dengan baik sebagai hasil pemikiran yang matang berdasarkan fakta atau 
data, kemudian dikomunikasikan atau dilakukan kegiatan operasional. 
Pertanyaan dalam langkah ini adalah “Siapa yang harus melakukan dan 
menyampaikannya, dan kapan, dimana, dan bagaimana caranya?” 
d. Evaluasi (evaluation) adalah mengadakan evaluasi tentang suatu 
kegiatan, apakah tujuan sudah tercapai atau belum. Evaluasi itu dapat 
dilakukan secara kontinyu. Hasil evaluasi ini menjadi dasar kegiatan PR 
berikutnya. Langkah ini dilakukan untuk menjawab pertanyaan “Apa 
yang dicapai oleh audiens dan apa efeknya?” 
Melalui penjabaran yang ada, dapat disimpulkan oleh penulis bahwa strategi 
pencitraan yang efektif adalah rencana strategis dari perusahaan dalam 
membentuk citra atau identitas perusahaan yang baik dan sesuai dengan yang 
diharapkan, dimana memiliki proses-proses yang tepat dalam melakukannya. 
Sehingga, pesan yang ingin disampaikan kepada khalayak dapat diterima dengan 
baik, dan citra positif dari perusahaan dapat dipahami oleh mereka. Intinya yaitu 
strategi pencitraan yang efektif harus mampu membantu pembentukan citra dan 
mencapai tujuan perusahaan itu sendiri. 
 
2.3 Penelitian Terdahulu 
Dalam melakukan penelitian ini, penulis menggunakan pedoman dari penelitian 
terdahulu untuk dijadikan referensi. Penelitian tersebut diantaranya: 
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2.3.1 Efektifitas Strategi Pencitraan Partai Golkar, PDIP dan PKS pada 
Pemilu 2009 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi pencitraan yang dilakukan oleh 
partai Golkar, PDIP, dan PKS terbukti belum efektif. Hal tersebut dibuktikan 
dengan presentase perolehan suara masing-masing Partai pada pemilu 2009 yang 
jauh dari target, dan program-program yang dilakukan oleh masing-masing partai 
tidak mampu tercapai dengan baik. Partai Golkar belum berhasil menampilkan 
image dominant dalam hal visi kepartaian, selain itu program-program yang 
ditawarkan kepada masyarakat tidak jelas. Di sisi lain, PDIP memang selangkah 
lebih maju dibandingkan dengan Golkar. Tetapi hal tersebut menjadi kurang efektif 
ketika PDIP melakukan praktek kampanye yang menunjukkan inkonsistensi sikap 
partai dalam menyikapi kebijakan pemerintah. Lain hal dengan PKS yang notabene 
adalah partai islam kurang menajamkan visi dan cita-cita ideal yang ingin diusung 
bagi Negara Kesatuan Republik Indonesia (Ardipandanto, 2010:193). 
Berdasarkan kesimpulan dari penelitian di atas, menurut penulis memiliki kaitan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh penulis karena memiliki tujuan yang sama, 
yaitu untuk mengetahui efektifitas dari suatu strategi yang dilakukan untuk 
membentuk suatu citra yang diharapkan. Sehingga, setelah mengetahui mengenai 
keefektifan strategi tersebut dapat dilakukan evaluasi dan meningkatkan strategi 
yang ada menjadi lebih baik lagi. Karena tidak dapat dipungkiri strategi yang 
digunakan akan sangat menentukan citra perusahaan di mata klien. 
 
37 
 
2.3.2 Peranan Management Public Relations dalam Mempertahankan Citra 
Perusahaan Jasa Perhotelan: Studi Kasus Kualitatif pada Re-Opening 
Hotel Mandarin Oriental, Jakarta 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa public relations sangatlah berperan dalam 
re-opening Hotel Mandarin Oriental Jakarta, dimana peran dari public relations 
tersebut sangatlah penting. Mereka adalah jembatan penghubung antara pihak hotel 
dengan publiknya karena melalui mereka pihak perusahaan dapat menyampaikan 
pesannya kepada publik. Publik dapat mengetahui bahwa hotel ini telah melakukan 
re-opening melalui upaya yang dilakukan oleh public relations seperti 
penyelenggaraan acara Paket Valentine dan Acara Perayaan Imlek. Dimana upaya 
tersebut dilakukan untuk membangun brand awareness terhadap publik jika pihak 
hotel ingin publik mengetahui bahwa hotel ini telah beroperasi kembali 
(Puspokusumo, 2011:213). 
Berdasarkan penelitian di atas, kaitannya dengan penelitian yang dilakukan oleh 
penulis yaitu memiliki objek penelitian yang sama yaitu perusahaan jasa. Dimana 
dalam penelitian terdahulu, objek yang digunakan adalah perusahaan jasa 
perhotelan, sedangkan penelitian yang dilakukan oleh penulis memiliki objek 
perusahaan jasa konsultan public relations. Selain itu keduanya memiliki tujuan 
yang menyerupai yaitu untuk kepentingan citra perusahaan, dengan lebih 
mengedepankan peran dari public relations dalam pembentukan dan 
mempertahankan citra perusahaan. Sehingga, dapat diketahui apakah public 
relations memiliki peran dalam pembentukan citra atau tidak. 
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2.4 Kerangka Pikir 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
              
Gambar 2.2 Kerangka Pikir 
 
Latar Belakang Masalah 
Perusahaan konsultan Public Relations selalu 
membentuk citra klien. Tetapi kurang memperhatikan 
citra konsultan Public Relations itu sendiri. 
Analisis Strategi Pencitraan Perusahaan Konsultan Public 
Relations (Studi Kasus: PT. Ki Kunci Komunikasi) 
Teori Umum: 
1. Public Relations (PR) 
2. Citra 
3. Komunikasi Organisasi 
4. Perusahaan jasa 
Teori Khusus: 
1. Citra Perusahaan 
2. Strategi Pencitraan 
Efektif 
Hasil 
Diketahuinya strategi pencitraan yang efektif dan 
terbentuknya citra perusahaan konsultan Public Relations 
yang positif di mata klien. 
Metodologi dan Narasumber 
Metodologi: Wawancara semiterstruktur dan Observasi 
Narasumber: Internal dan Eksternal 
